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Warum Empfehlungen wichtig sind und wie man sie strategisch nutzt  
 
Sandra Bense 
Josef Gochermann   
Die älteste und vertrauenswürdigste Marketingmaßnahme ist eine persönliche Empfehlung. Der 
Beitrag zeigt auf, wie Empfehlungsmarketing auch im Wissenschafts- und Forschungsbereich er-
folgreich und strategisch eingesetzt werden kann. 
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1. Empfehlungsmarketing und 
Empfehlungsmanagement 
1.1 Ursprung und Definition 
Die älteste und vertrauenswürdigste Marketingmaßnahme ist eine 
persönliche Empfehlung.  
Viele Studien belegen, dass das persönliche Gespräch mit vertrauten 
und bekannten Personen wichtigste Basis für viele (Kauf-)Entschei-
dungen ist. Im Gegensatz zu klassischen Werbemitteln, z. B. Anzeigen 
oder Fernsehwerbung, erfährt die persönliche Empfehlung durch 
Freunde oder respektierte Personen mehr Vertrauen und wirkt dadurch 
deutlich tiefer. 
Marketingmanager und Unternehmen haben dieses Phänomen erkannt 
und entwickeln seit einiger Zeit strategische Maßnahmen, die Emp-
fehlungen unterstützen und somit verstärken sollen. Aus diesem 
Grunde wird Empfehlungsmarketing als Marketinginstrument be-
zeichnet, da es nicht nur auf zufällige Empfehlungen hofft, sondern 
positive Kommunikation strategisch anregt. Gleichzeitig sollen Grün-
de für negative Kommunikation vermieden werden. 
Übertragbar ist dies auch auf den Wissenschafts- und Forschungsbe-
reich. Empfehlungen und persönliche Gespräche sind hier sogar noch 
wichtiger, da es sich oftmals bei wissenschaftlichen Projekten um 
langjährige Partnerschaften handelt, die weniger auf rationale Gründe 
aufbauen, als auf vertrauensvoller Zusammenarbeit. Dies untermauert 
eine Befragung bei Forschungseinrichtungen. Gespräche mit Kollegen 
sind hier wichtigstes Kriterium für die Suche nach neuen Partnern.1 
1.2 Was Empfehlungsmarketing nicht ist 
Wichtig ist die echte und unentgeltliche Kommunikation über ein 
Produkt oder Institut. Empfehlungsmarketing muss daher von allen 
anderen Instrumenten abgegrenzt werden, bei denen Personen gegen 
ein Entgelt über das Produkt sprechen, wie z. B. bei Fernsehwerbun-
gen, in denen Prominente Produkte empfehlen. Die Glaubwürdigkeit 
ist hier nur sehr gering und wird vom Empfänger auch so wahrge-
nommen. Auch darf Empfehlungsmarketing nicht mit Multilevel-
Marketing (z. B. Tupperparties) verwechselt werden, denn auch hier 
erhalten die Veranstalter und Berater ein Honorar für ihre Leistungen. 
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2. Wofür Empfehlungsmarketing eingesetzt 
wird 
2.1 Ziele in der Wirtschaft 
Empfehlungen galten in der Wirtschaft schon immer als verkaufsför-
dernd. In den vergangenen Jahren wurde der Umgang mit Empfehlun-
gen systematisch als Instrument des Marketings entwickelt und einge-
setzt. Neben der klassischen Empfehlung von Kunden zu Kunde 
(C2C) haben sich viele Instrumente und Methoden herausgebildet, die 
gezielt von Unternehmen sowohl in Konsumgütermärkten (B2C) als 
auch in Investitionsgütermärkten (B2B) eingesetzt werden. Die ge-
steckten Ziele sind dabei vorrangig Umsatzsteigerung und Absatzför-
derung, aber auch Kundenbindung und Imageaufbau. 
Ein Unternehmen ist als Mitakteur selber in einen Markt eingebunden. 
Es setzt das Empfehlungsmarketing ein, um positive Erfahrungen und 
Meldungen über die Produkte und Leistungen breit in den Markt zu-
bringen und so möglichst viele potentielle Kunden zu erreichen. Ne-
ben der Kundenbindung steht vor allem die Ausweitung der Absatz-
möglichkeiten im Mittelpunkt dieser Marketingaktivitäten. Zur Ab-
satzsteigerung und Vertriebsverbesserung durch Empfehlungsmarke-
ting gibt es daher zahlreiche Veröffentlichungen2. 
2.2 Ziele in der Wissenschaft 
Im Gegensatz zum Unternehmen hat eine Wissenschafts- oder For-
schungseinrichtung mehrere Zielsetzungen, da sie sich in verschiede-
nen „Märkten“ bewegt: Hochschul- und Bildungsmarkt, öffentlicher 
Forschungsmarkt und industrieller Forschungsmarkt. Die Zielsetzun-
gen, Methoden und Vorgehensweisen in den drei Märkten sind unter-
schiedlich.3 Demnach sind auch die Ziele für das Empfehlungsmarke-
ting unterschiedlich: 
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